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Resumen
Se presentan los resultados de una investigación sobre las estrategias informativo-persuasivas de la publicidad gráfica es-
pañola comercial e institucional. Para ello se seleccionaron todas las publicaciones que un consumidor podía adquirir en 
un período preciso que se repite cíclicamente. El análisis de cada uno de los 7.704 anuncios insertos en el conjunto de las 
232 publicaciones del corpus ha permitido mostrar que existen diferencias entre las estrategias utilizadas en la publicidad 
comercial y las que utilizan las administraciones públicas en su comunicación con los ciudadanos.
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1. Introducción
La inversión en comunicación publicitaria en España en 
el siglo XX se ha destinado en su mayor parte a fines co-
merciales. Con la llegada de la democracia, las administra-
ciones e instituciones desarrollaron junto a acciones co-
merciales como loterías y promoción turística, inversiones 
publicitarias en asuntos de interés público, en sentido am-
plio. Esta inversión sigue siendo en la actualidad propor-
cionalmente pequeña comparada con la desarrollada por 
las empresas privadas, pues no supera un 5,5% del total 
de la inversión publicitaria en España, aunque en términos 
de presupuesto y difusión ya comienza a ser significativa 
(Infoadex, 2011). 
El 40,3% de la inversión de las administraciones públicas en 
2010, unos 72 millones de euros, corresponde a publicidad 
impresa, que incluye prensa, revistas y dominicales (Medio 
público, 2011). Además se debe subrayar que la comunica-
ción de las administraciones cumple funciones sociales y de 
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integración democrática que le confieren un papel dinami-
zador del sistema político y social.
Aun cuando existen numerosas evidencias de la existencia 
de protopublicidad institucional en la antigüedad, desde fi-
nales del siglo XIX y principios del XX, período en el que los 
especialistas de historia de la publicidad emplazan la apari-
ción de la publicidad moderna, observamos que las adminis-
traciones públicas han ido utilizando el mismo tipo de cana-
les de comunicación que la publicidad comercial (Eguizábal, 
1998; Checa, 2007). Dada la hegemonía de esta última, una 
cuestión que se plantea es saber si la Administración está 
utilizando en sus mensajes el mismo tipo de estrategias de 
comunicación que las empresas comerciales o si, por el con-
trario, tiene algún tipo de especificidad. El objetivo del pre-
sente trabajo es indagar esta cuestión.
2. La comunicación de las administraciones 
dentro del sistema publicitario
Como ha analizado en profundidad Antonio Caro, la defi-
nición contemporánea de publicidad abarca al menos siete 
dimensiones interrelacionadas entre sí que cubren desde su 
funcionalidad como vehículo para elevar a la escena pública 
mensajes interesados, su carácter instrumental para mediar 
entre la producción y el consumo así como para activar la 
demanda desde la oferta, hasta su contribución a la crea-
ción de la imagen de marca o de imágenes institucionales 
(Caro, 2007). Todas esas dimensiones hacen de la publicidad 
un sistema en el que no hay mensajes aislados sino todo un 
entramado comunicacional amplio y dinámico. 
La publicidad forma parte de un sistema económico y al 
mismo tiempo ha adquirido en las últimas décadas tanta 
relevancia, dada su omnipresencia en la comunicación so-
cial, que también forma un sistema cultural que influye en 
el sistema cognitivo-afectivo de la persona. El procesamien-
to que hacen los ciudadanos de la información de las ad-
ministraciones públicas se hace dentro de ese entramado 
comunicacional donde la publicidad comercial es hegemó-
nica. Por tanto, para entender aquella es necesario situarla 
en relación a ésta.
Uno de los subsistemas publicitarios más importantes sigue 
siendo el gráfico, presente no sólo en soportes bidimensio-
nales clásicos como el papel (prensa, revistas, dominicales), 
sino también en soportes digitales. Según Infoadex la inver-
sión en publicidad gráfica en España en 2010 representa 
el 34,2% del total de inversión en medios convencionales, 
unos 1.904 millones de euros. Dentro de ésta, la publici-
dad impresa es también uno de las más utilizadas por las 
administraciones públicas: de los 180 millones de euros in-
vertidos por éstas en 2010, 72 corresponden a este tipo de 
publicidad (Medio público, 2011).
A partir de estos datos se plantea la cuestión de conocer 
qué proponen las administraciones públicas a los ciudada-
nos a través de estas comunicaciones y qué estrategias uti-
lizan para influir en ellos. Analizar publicidades aisladas es 
un procedimiento aleatorio que carece de fiabilidad y vali-
dez. Seleccionar una muestra de unos cuantos anuncios no 
permite extrapolaciones sobre el universo publicitario ana-
lizado, lo que impide extraer conclusiones que respondan a 
la anterior interrogante, con grados de fiabilidad y validez 
suficientes. Por ello es necesario estudiar subsistemas en su 
conjunto. Esto se confronta de inmediato con la dificultad 
de la tarea pues el corpus de análisis es muy grande y de ahí 
la escasez de estudios de este tipo. 
Por otro lado tenemos que hacer algunas distinciones so-
bre los diferentes tipos de publicidad gráfica. Partiremos de 
una primera gran dicotomía entre publicidad comercial e 
institucional. Aunque los límites entre ambas no estén del 
todo definidos, y aun cuando ambas son empleadas tanto 
por las empresas como por las instituciones públicas, puede 
decirse que globalmente, mientras la publicidad comercial 
persigue la promoción de productos y servicios con fines 
lucrativos, la institucional trata de convencer para actuar 
en favor de alguna idea, sin buscar el beneficio económico 
directo y, cuando es de las administraciones públicas, tie-
ne como fin último el interés general (Martínez; Vizcaíno, 
2008, p. 4). 
A partir de los diferentes tipologías propuestas (Sotelo, 
2001; Martínez, 2009; Cortés, 2011), podemos distinguir 
cuatro tipos de publicidad institucional gráfica:
– Empresarial. La empresa busca dar una buena imagen de 
sí misma mostrando su compromiso con alguna causa, 
generalmente ajena a su actividad empresarial (por ejem-
plo, una campaña de Movistar favoreciendo la educación 
de los niños del tercer mundo).
– Agencias internacionales no gubernamentales. Su interés 
es concienciar sobre cuestiones que consideran importan-
tes para el conjunto social (por ejemplo, Amnistía interna-
cional). 
– Empresas comerciales en asociación con agencias inter-
nacionales. Cada vez es más frecuente que lo comercial se 
mezcle con lo institucional entendiendo que el beneficio 
es mutuo bajo la fórmula del patrocinio (por ejemplo, las 
campañas mundiales de alimentos de Benetton y WFP). 
– Administraciones públicas. Desde 2005 existe una regla-
mentación que determina no sólo lo que deben sino so-
bre todo lo que no deben informar las administraciones 
públicas (Ley 29/2005 sobre publicidad y comunicación 
institucional y Ley 30/2007).
A su vez, dentro de la anterior y de acuerdo con Cortés 
(2011), las administraciones públicas (estatales, autonómi-
cas o locales) hacen cuatro tipos de publicidad: 
– Institucional informativa, que se limita a: informar sobre 
trámites y plazos con la administración y aportar direc-
trices a los ciudadanos sobre cómo actuar; informar so-
bre la existencia, la composición y funcionamiento de las 
instituciones públicas; e informar a los ciudadanos sobre 
sus derechos y obligaciones legales (por ejemplo Hacien-
da somos todos); difundir las actividades, los proyectos 
ejecutados, los resultados obtenidos, en relación con los 
servicios prestados por cada administración pública.
– Institucional comercial, que es aquella que bajo una lógi-
ca mercantilista, busca clientes y mercados para el país, 
comunidad autónoma o municipio que es gobernado por 
una administración concreta. Ejemplos de este tipo de 
campañas serían las de loterías, ferias, eventos, turismo y 
promoción nacional, regional o local.
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– Electoral, que se lleva a cabo en las campañas electorales, 
cumpliendo unos espacios y unos tiempos determinados, 
repartidos por la Junta Electoral.
– Con fines sociales, que busca la sensibilización de los ciu-
dadanos, fomentando conductas o hábitos para la convi-
vencia, el bienestar social, la salud pública (tabaquismo, 
sida, maltrato, etc.).
3. Las estrategias persuasivas en el conjunto de 
la publicidad impresa
El objetivo de la presente investigación es identificar las 
estrategias argumentativas de las administraciones públi-
cas en la publicidad impresa en comparación con las de la 
publicidad comercial. Para ello se seleccionaron todas las 
publicaciones susceptibles de ser adquiridas en el merca-
do español, bien directamente en un quiosco de venta de 
prensa, bien a través de envío por correo postal. El período 
seleccionado fue el mes de octubre de 2010 (primera sema-
na para los diarios y semanarios, primera quincena y mes 
de octubre para las publicaciones mensuales, bimestrales y 
semestrales). Se cubre por tanto un período de estimulación 
cíclica del lector en un bucle iterativo a lo largo del año en el 
que encontramos varios ciclos de este tipo. 
El corpus está formado por un total de 232 publicaciones, 
que incluye todas las posibles en cualquier sector y tipo de 
publicación, tanto de carácter generalista como especializa-
do, que insertaran publicidad, y que podían encontrarse en 
un quiosco de prensa físico en la calle o en la red. El corpus 
agrupa un total de 23 categorías de publicación que inclu-
yen todo el espectro de productos que el consumidor puede 
adquirir en el mercado y para el que se hace publicidad im-
presa (tabla 1). Tenemos así los diarios nacionales de mayor 
tirada (El país, El mundo, etc.) y también diarios regionales y 
locales; todo tipo de revistas, desde actualidad como Tiem-
po o Época; de sociedad como Cosmopolitan o Lecturas; de 
historia como El siglo de Europa; de juventud como Super-
pop; economía como Capital, etc.).
Cada uno de los 7.704 anuncios insertos en las citadas 232 
publicaciones ha sido analizado en función de las estrate-
gias argumentativas utilizadas, considerando que argumen-
tar es buscar a través del discurso la manera de llevar a un 
auditorio dado a una cierta acción (Grize, 1981, p. 30). En la 
comunicación publicitaria gráfica se utilizan diferentes tipos 
de códigos (icónicos, verbales, tamaños, color, iluminación, 
etc.) para construir los mensajes persuasivos. Mediante 
la articulación de estos códigos en un mensaje unificado 
se busca influir, transformar o reforzar la legitimación de 
creencias y comportamientos (Plantan, 1996, p. 24).
La historia de la persuasión, que se puede remontar a la 
Retórica de Aristóteles, ha mostrado que la argumentación 
puede adoptar diferentes estrategias dependiendo de los 
destinatarios y fines perseguidos (Oléron, 1983; Bermejo-
Berros, 2004; León, 2009). Sin embargo hasta ahora no exis-
te un estudio que haya indagado la presencia de estrategias 
argumentativas en la publicidad española de manera siste-
mática abarcando un ciclo amplio completo. 
Partiendo de las distinciones operadas en la historia de la 
persuasión, que han permitido identificar diferentes tipos 
de estrategias argumentativas (Perloff, 2003; Briñol et al. 
2001; Bermejo-Berros, 2004; León, 2009), hemos procedido 
a su aplicación al corpus de la publicidad impresa española 
del presente estudio, obteniendo como resultado la apari-
ción de un total de 14 tipos de estrategias argumentativas. 
Es decir, existen en la publicidad impresa española 14 mane-
ras diferentes de intentar persuadir al lector:
1F, credibilidad por experiencia y competencia de la fuen-
te
2F, credibilidad por imparcialidad de la fuente
3F, atractivo por prestigio de la fuente
4F, atractivo por similitud con la fuente









8M, participativas y de contacto.
Aunque la mayoría de los anuncios del corpus utiliza una 
única estrategia argumentativa, adecuándose así al princi-
pio de la proposición única de venta (unique selling propo-
sition, USP, Reeves, 1961), un 18,4% de los anuncios utiliza 
estrategias mixtas (dos estrategias y muy excepcionalmente 
tres). A efectos del análisis se ha tomado en consideración 
el total de estrategias utilizadas en el total de los anuncios 
de la investigación.
Las estrategias argumentativas raciona-
les dominan sobre las emocionales
Sólo presentaremos aquí (apartados 3.1 y 3.2) dos resulta-
dos que vienen a contradecir dos ideas que circulan entre 
algunos analistas de la publicidad gráfica:
3.1. Publicidad racional versus publicidad emocional
Hoy se viene afirmando por parte de algunos autores que 
la publicidad es más emocional que racional (Scott et al., 
2001; Gobé, 2005; Espantaleón, 2006; López, 2007). El si-
guiente análisis vendría a mostrar que esta afirmación no 
se puede hacer extensiva a toda la publicidad, como indican 
los resultados de la presente investigación. 
Como muestra el gráfico 1, las tres estrategias más utilizadas 
en el conjunto de publicaciones son la 1M (logos), presente 
en el 22,8% del total de anuncios del corpus. En segundo 
lugar la 1F (credibilidad por experiencia y competencia de 
la fuente), utilizada en el 12,7% y, en tercer lugar, la 2M (pa-
thos), a la que se recurre en el 10,9%. 
El logos es la razón, el reclamo publicitario, la oferta, el des-
cuento, el precio. El logos también propone un producto 
que presenta una ventaja con respecto a los competidores 
(Joannis, 1995, p. 128). Por ejemplo, utilizando la demos-
tración puede mostrarse una ventaja ligada al rendimiento 
del producto (una pila que dura más) o a su explotación (un 
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aire acondicionado más silencioso, una aspiradora se guar-
da más fácilmente).
La segunda estrategia más utilizada es la 1F (credibilidad por 
experiencia y competencia de la fuente), en la que el anun-
cio utiliza una fuente que canaliza el mensaje persuasivo 
apoyándose en su experiencia y competencia. 
La tercera más empleada es la 2M (pathos). Si las dos ante-
riores estrategias están ligadas a la razón, el pathos apela a 
las emociones y sentimientos: pone el acento sobre la de-
seabilidad de las consecuencias que se desprenderían de la 
aceptación de la posición evocada. Nos traslada así a atmós-
feras placenteras, mundos imaginarios, de ensoñación, de 
aventura y sensaciones agradables. Si el pathos aparece en 
tercer lugar (10,9% del total de anuncios del corpus), y tiene 
que ver con emociones y sentimientos, la 6M (apoyo) que 
le sigue muy de cerca en porcentaje (10%), también se co-
rresponde con la razón y por tanto equilibra la presencia de 
la apelación emocional que representa el pathos. Por tanto 
en conjunto aparecen unas estrategias variadas en las que 
la publicidad emocional no domina; bien al contrario, es la 
razón la más utilizada. 
3.2. Apelación al erotismo, la sensualidad y el atrac-
tivo físico
Un segundo resultado viene a contradecir la idea bastante 
extendida de que la publicidad utiliza mucho la apelación 
al atractivo físico (Cáceres; Soloaga, 2008; Díaz, 2007; Gar-
cía, 2007; Parro; Pérez, 2000; Pérez-Gauli, 2000). Incluso se 
ha afirmado que la abundancia de erotismo en publicidad 
contribuye a la “sexualización de la cultura” (Soley, 2008, p. 
94). Los datos de la presente investigación indican que esta 
estrategia existe efectivamente (8,8% del total de anuncios), 
pero no es en conjunto la mayoritaria. 
Hay un doble fenómeno en relación a esta estrategia de 
atractivo físico. Por un lado existe una concentración de su 
presencia en determinadas publicaciones específicas. En los 
datos de la tabla 1 aparecen en amarillo las estrategias más 
utilizadas en cada categoría de publicación. La estrategia 5F 
sólo es la de mayor frecuencia en Moda. Además en verde 
en la tabla 1 se muestran las estrategias más utilizadas en 
segundo lugar. Aquí también aparece sólo en la categoría 
Sociedad. 
Por otro lado hay que tener en cuenta 
que todas las publicaciones no tienen 
la misma presencia en nuestra socie-
dad. Así por ejemplo, en el corpus hay 
categorías con escaso número de publi-
caciones (por ejemplo, una sola revis-
ta de humor o de bricolage) mientras 
que otras son muy abundantes (por 
ejemplo, 11 revistas de Moda y 21 de 
Sociedad). Además estas últimas sue-
len tener un alto número de páginas y 
de anuncios. Esto hace que el peso de 
estas dos categorías en el conjunto sea 
mayor (que además se vería aumenta-
do, en cuanto a sus efectos de cultivo, 
por la toma en cuenta de las tiradas de 
venta de cada ejemplar de revista). Por 
tanto y dado que la estrategia 5F está muy presente en las 
publicaciones de Moda y Sociedad, el peso de éstas sobre el 
total del 8,8% (correspondiente al conjunto de todas las ca-
tegorías de publicación) está en realidad concentrado esen-
cialmente en estas dos categorías. Esto provoca una expo-
sición diferencial de los lectores. Por ejemplo, una persona 
que lea regularmente revistas de moda o sociedad tendrá 
una mayor exposición a este tipo de anuncios erotizantes 
que quienes lean otras revistas especializadas (de historia, 
cine, bricolage, etc.).
4. Estrategias persuasivas en la publicidad 
impresa de las administraciones públicas
La publicidad de las administraciones públicas ha sido ubica-
da en este análisis junto a los otros tres tipos de publicidad 
institucional pues ello permite establecer puntos de compa-
ración. Como muestra la tabla 2, de los 7.704 anuncios que 
conforman el corpus, sólo 412 incluyen algún tipo de anun-
cio institucional. El 3,8% del total son anuncios de las admi-
nistraciones públicas, llegando al 5,4% si incluimos también 
el resto de publicidad institucional. La distribución entre las 
publicaciones de este 5,4% es muy desigual, concentrán-
dose sobre todo en los diarios (una media de 11,2%). Hay 
numerosas categorías de publicación que no insertan publi-
cidad institucional (como moda, humor, erotismo, música, 
cine, etc.). Algunas categorías muy delimitadas concentran 
un determinado tipo de publicidad, como es el caso de via-
jes que incluye publicidad institucional comercial de promo-
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Gráfico 1. Estrategias argumentativas de la publicidad impresa 
Hay categorías de publicación que no in-
sertan publicidad institucional, como mo-
da, humor, erotismo, música, cine, etc.
Los cuatro tipos de publicidad institucional utilizan un nú-
mero restringido de estrategias (tabla 2). Cada uno de estos 
tipos concentra su publicidad sobre determinadas estrate-
gias específicas. Así, las campañas institucionales de em-
presas utilizan sobre todo la estrategia 3M (ethos2). Por su 
parte en las campañas de las ONGs predomina la estrategia 
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Categorías  de publicación
Estrategias  argumentativas
otras 1F 2F 3F 4F 5F 6F 1M 2M 3M 4M 5M 6M 7M 8M
Arte	y	diseño 	 72 0 5 6 39 1 72 42 6 1 1 16 0 7
Juventud 	 21 3 19 5 5 0 21 9 0 1 0 0 0 4
Hogar	y	confección 66 41 9 2 14 19 7 124 101 22 1 1 43 3 29
Automoción 	 75 69 56 10 16 11 261 31 8 4 4 67 0 43
Televisión 	 5 4 4 1 1 4 4 14 6 0 2 8 0 38
Vinos 	 35 4 7 0 0 2 31 19 23 5 7 33 2 17
Música 	 39 4 29 47 17 3 9 57 4 0 3 4 4 12
Salud/Cuidado	personal	 	 87 43 24 30 59 7 148 71 12 13 13 130 9 38
Historia 	 26 4 13 14 4 3 14 33 0 1 1 13 1 4
Sociedad 	 72 0 157 44 119 22 85 59 16 13 4 49 13 39
Erotismo 	 23 0 0 0 0 0 0 2 0 5 0 5 2 1
Humor 	 	 0 0 1 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0
Formación 	 11 0 7 2 6 0 20 6 5 1 0 6 1 6
Campo 	 2 0 8 6 0 0 0 1 0 0 0 8 0 0
Divulgación	científica 	 12 6 11 5 7 3 35 2 5 1 1 15 1 14
Moda 	 104 44 212 45 243 9 100 84 15 11 2 56 7 20
Animales 	 22 6 5 0 6 0 126 60 5 2 0 18 0 4
Viajes 4 6 0 9 3 0 1 10 8 3 2 0 41 0 15
Suplem.	moda	en	diarios 	 5 2 15 2 12 0 7 6 1 0 0 5 1 1
Actualidad 	 2 3 4 0 0 1 10 9 2 1 1 10 1 4
Economía 	 2 3 0 1 0 2 35 4 3 0 0 3 1 1
Cine 	 11 32 10 6 6 1 8 10 1 15 1 1 1 3
Bricolage 	 	 0 3 0 0 0 8 0 0 0 0 2 0 2
Diarios	deportivosa 	 27 1 11 1 3 15 39 10 2 1 1 9 2 21
Semanarios	deportivosb 	 24 2 3 9 6 3 22 8 1 4 2 11 5 8
Revistas	deportivasc 	 9 5 24 9 5 4 35 14 1 2 0 2 7 25
El país 4 34 9 26 7 24 15 93 36 9 6 5 65 3 22
El norte de Castilla 25 24 0 20 0 0 101 0 0 0 0 36 0 25
El adelantado 	 56 3 33 9 4 4 112 27 6 13 1 22 1 10
Diario montañés 23 36 11 22 11 42 3 62 69 16 2 3 18 2 19
El mundo 	 27 3 21 4 3 12 40 11 5 9 3 20 1 34
La razón 	 24 9 24 5 11 3 12 10 0 6 0 6 0 14
Total	(n) 97 935 303 764 317 658 136 1.646 813 177 120 56 722 68 480
Total (%) 1,4 12,8 4,1 10,5 4,3 9,0 1,9 22,6 11,1 2,4 1,6 0,8 9,9 0,9 6,5
Tabla 1. Distribución del número de anuncios según las categorías de publicación y de estrategia argumentativa
a. Publicaciones deportivas diarias como diario As, Marca, Mundo deportivo.
b. Publicaciones deportivas semanales como Don Balón o Gigantes.
c. Publicaciones deportivas mensuales como Basket life, Futbolista, NBA, Ciclismo a fondo o Deportes sólo golf.
Tipos de publicidad institucional
Nº de anuncios en cada estrategia argumentativa 
n 1F 2F 3F 4F 5F 6F 1M 2M 3M 4M 5M 6M 7M 8M
Publicidad	empresarial 66 4 5 57
ONGs 43 36 7
Empresas	y	agencias	no	gubernamentales 12 12
Administraciones	públicas 291 14 131 39 3 98 4 2
Total (n) 412 18 136 39 60 146 4 2 7
Tabla 2. Estrategias argumentativas utilizadas en los anuncios institucionales del corpus (n = 412)
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4M (apelaciones emocionales fuertes referidas al miedo o 
la injusticia).
Con respecto a las administraciones públicas, como muestra 
la tabla 3, la publicidad informativa se concentra en el logos 
(1M) representando ella sola el 45% del total de anuncios de 
las administraciones públicas, mientras que la estrategia 4M 
en la publicidad con fines sociales, representa el 33,7% del 
total. No hay ningún anuncio de publicidad electoral pues 
en el momento de la investigación no era un período de 
elecciones. Sería interesante hacer extensivo este estudio 
a un período electoral y comprobar el peso de la publicidad 
electoral con relación al resto de tipos de publicidad y las 
estrategias utilizadas en su caso. Por último, la publicidad 
comercial de las administraciones públicas se concentra 
en la estrategia del pathos (2M) con un 13,4% del total de 
anuncios.
2. Competen al ethos los argumentos que apelan a la auto-
ridad de un texto, de una ley religiosa o moral, de una insti-
tución o bien de una persona investida con un mandato, de 
un personaje célebre; también competen a esta categoría 
los argumentos que utilizan el peso del número y de la tra-
dición. Este tipo de estrategia puede incluir también argu-
mentos tipo 1F que enfoquen la atención del receptor sobre 
la fuente (posición social, etc.).
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La publicidad impresa de las administra-
ciones públicas utiliza de manera equi-
librada estrategias racionales y emocio-
nales
5. Conclusión 
En conjunto la publicidad de las administraciones públicas se 
concentra en dos tipos de estrategias argumentativas, una 
racional, el logos, que representa el 45% del total de este 
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